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La investigación titulada ““Marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa 
FAVIMET S.R.L. San Juan de Lurigancho, 2017”, la cual tiene como objetivo determinar la relación 
que existe entre Marketing Relacional y la fidelización del cliente. La presente investigación es de 
estudio descriptivo correlacional, no experimental por su temporalidad de corte transversal por que 
obtendrá datos en un solo momento. La población de la presente investigación está conformada por 
clientes del mes de abril hasta junio del 2017 de la empresa FAVIMET S.R.L., la cual es de 74 
clientes. Debido a que contamos con clientes de empresas grandes como el Estado se ara el uso del 
censo donde se tomara a todos los clientes involucrados en el problema de estudio. La validez del 
instrumento se hizo mediante el juicio de 5 expertos 3 temáticos y 2 metodólogos y la confiabilidad 
por el Alfa de Crombach, el cual arrojo 0,881. Se concluyó que marketing relacional se relaciona con 
la fidelización de clientes de la empresa FAVIMET S.R.L. donde se tuvo un nivel de correlación de 
Rho = 0. 815** Sig. (Bilateral) = 0.000). Dicha relación se basa en la relación significativa que existe 























The research entitled "" Relationship marketing and customer loyalty of the company FAVIMET 
S.R.L. San Juan de Lurigancho, 2017 ", which aims to determine the relationship between 
Relationship Marketing and customer loyalty. The present investigation is a correlational descriptive 
study, not experimental because of its transverse temporality, because it will obtain data in a single 
moment. The population of the present investigation is made up of clients from the month of April to 
June 2017 of the company FAVIMET S.R.L., which is of 74 clients. Because we have clients from 
large companies such as the State, the use of the census will be taken where all the clients involved 
in the study problem will be taken. The validity of the instrument was made through the judgment of 
5 thematic experts and 2 methodologists and reliability by Crombach's alpha, which yielded 0.881. It 
was concluded that relational marketing is related to the customer loyalty of the company FAVIMET 
S.R.L. where there was a correlation level of Rho = 0. 815 ** Sig. (Bilateral) = 0.000). This 



















































1.1 Realidad Problemática  
 
El marketing relacional está basado en diferentes acciones que realiza una empresa con el 
propósito de generar relaciones rentables con sus clientes, basados en el comportamiento de 
compras y ofreciendo una experiencia memorable. En el mundo moderno, es importante 
hacer negocios de manera frecuente manteniendo atención hacia los clientes, quienes son los 
principales críticos con las perspectivas que estos tengan de la misma empresa y la 
competencia presente en el mercado, por ello se debe considerar relevante buscar el contacto 
con el cliente, brindándoles información acerca del producto y lograr cubrir las exigencias, 
necesidades y gustos del cliente. 
En el contexto internacional, la mayoría de las empresas están muy enfocadas en el bienestar 
y fidelización del cliente, tal es el caso de las empresas industriales que se dedican a la 
fabricación y comercialización de lockers metálicos como la empresa KAMAZ, MTC, 
METALIC LTDA, NORILSK NICKEL, entre otros, a las que se les realizo un estudio por 
parte de la encuestadora  Global test market (2014) a los clientes que recurren en sus 
instalaciones, del cual se indica que el 42% de las empresas adquieren una elevada 
rentabilidad con clientes con los que están más comprometidos, otro es que el 30%, de los 
clientes compran el mismo producto, que evidencia que compran más, y permite a su vez 
disimular el costo relativo de atender y servir al cliente. Finalmente, el 28% de los clientes 
considero que las empresas, brindan soluciones efectivas, que permiten el mejoramiento de 
las relaciones, es decir incrementa los niveles de satisfacción, calidad de servicio y por ende 
la fidelidad de los clientes. 
En el contexto nacional, se debe destacar la importancia de las empresas, para poder ofrecer 
a los clientes, la mejor atención con asesores personalizados de manera que se mantenga 
confidencialidad, cercanía y cariño. Según el diario la Republica (2015), se destaca la 
encuesta realizada por la encuestadora APTITUS, a las principales empresas dedicadas a la 
venta de lockers, ángulos ranurados y mamparas de vidrios, como las empresas, MALETEK 
PERU, ANGULOS RED, GRUPO RAUBET SAC y ANGULOS RANURADOS ARC 
S.A.C, del cual se obtuvo resultados resaltantes por parte de los clientes como, el 63% de los 





clientes y proveedores, ya que no se personalizo las ofertas, servicios y promociones; por 
otro lado el 17% de los clientes tiene un descontento o una percepción de baja calidad, lo 
que incremento la pérdida de clientes potenciales, es decir, no se generó compras repetitivas 
y recomendaciones a nuevos clientes. Finalmente, el 20% denotó, que no se mejoró los 
precios relativos, es decir, que no se mantuvo una experiencia memorable con el cliente, 
porque no se generó una atención integral y en consecuencia un menor valor percibido por 
el consumidor, ya que el grupo de personal de entregas no tiene un trato formal o 
personalizado dejando a los clientes con dudas en sus compras. 
En el ámbito local se estudió a la empresa FAVIMET S.R.L es una empresa que se dedica a 
la fabricación y ventas de lockers metálicos, ángulos ranurados, mamparas de vidrios, 
escritorio en me laminé, entre otros productos. Dentro del tiempo que labora la empresa 
FAVIMET, se pudo identificar que está fidelizando poco a sus clientes. En el presente año 
se redujeron las cantidades de ventas en un 25% entre los meses de Abril, Mayo y Junio; 
debido a que los clientes están desmotivados, indecisos al momento de realizar las compras 
por que los productos no son entregados a tiempo, el personal no presta una buena atención 
por falta de capacitación; lo cual conlleva a que tengamos una cartera de clientes en 
reducción. ANEXO A.5.    
Finalmente, expuesto la problemática se propone realizar una investigación de nivel 
descriptivo correlacional que mida las variables Marketing relacional y la fidelización de los 
clientes de la empresa FAVIMET S.R.L. Para establecer la relación que existe entre ambas, 
utilizaremos los cuestionarios como instrumento para la recolección de datos de estas 
variables en la empresa. Con ello podremos buscar estrategias para el área de Marketing 
generando y teniendo oportunidades de ventajas competitivas para FAVIMET S.R.L en el 
mercado.  
 
1.2 Trabajos Previos 
A nivel internacional 
Torres, M. y Jaramillo, D. 2015. Titulado “Marketing relacional y fidelización de clientes 





en Mercadeo, de la Facultad de Ciencias Contables, Económicas y Administrativas de la 
Universidad de Manizales, Colombia. Tiene como objetivo general, analizar si el marketing 
relacional tiene relación con la fidelización de clientes en el caso de grandes constructoras 
de manizales. Las teorías de soporte son el modelo Morgan y Hunt, según la teoría indica 
que el marketing relacional contiene las siguientes dimensiones: la confianza, el 
compromiso, la cooperación y la comunicación, los cuales son puntos claves para una exitosa 
relación con los clientes y así obtener fidelización del cliente. Fue un estudio descriptivo 
correlacional cuya muestra fue seis constructoras por las ventas que se registraron, sin 
embargo, tuvieron que investigar únicamente a tres constructoras ya que la información de 
sus clientes es muy fiable en relación a las otras. El instrumento utilizado es el cuestionario 
para la recolección de datos, y la investigación es de tipo cuantitativo. Los autores llegaron 
a la siguiente conclusión indicando que los clientes opinan que en la constructora si existe 
alta relación entre el marketing relacional y la fidelización del cliente. La fiabilidad se 
constató a través del coeficiente Alfa de Cronbach, el cual es un modelo de consistencia 
interna, basado en el promedio de las correlaciones entre los ítems con lo que se indica que 
la escala es fiable. Si demuestra que existe relación entre marketing relacional y fidelización, 
con un coeficiente de correlación Pearson de 0.293 para una probabilidad de error de 0.005. 
El aporte que brindará esta investigación es importante para el manejo de la base de datos 
para conocer a los clientes y tener una buena relación con ellos también ayudará a obtener 
mayor fidelización con los clientes.  
Fueltala, J. (2015).  Titulado “Plan estratégico de marketing relacional y su Incidencia en 
los niveles de fidelidad de clientes de la empresa Agroquímica la casa de los abonos de la 
ciudad de san Gabriel”. Tesis presentada para obtener el título de Ingeniero en 
Administración de Empresas y Marketing en la universidad regional Autónoma de los Andes 
Tulcán- Ecuador. Tiene como objetivo establecer de qué manera el plan estratégico de 
marketing relacional influye en los niveles de fidelidad de los clientes de la microempresa 
“La Casa de los Abonos” de la ciudad de San Gabriel. El Teórico que respalda la variable 
marketing relacional fue Burgos, E. el cual le brinda las siguientes dimensiones: 
clasificación de clientes, relaciones rentables, logro de objetivos, conocimiento del cliente y 





Kenyon, J. y Vakola, M. el autor indica las siguientes dimensiones: impulsores de deserción, 
establecimiento de una base para la lealtad y creación de vínculos de lealtad. El diseño de 
investigación realizado fue no experimental de nivel descriptivo correlacional y de tipo 
aplicada. La población fue de 379 clientes de las cuales se tomó una muestra de 282 clientes, 
el instrumento utilizado fue el cuestionario. Una vez terminada las encuesta, se procedió a 
utilizar el software estadístico SPSS para la tabulación de datos y su posterior análisis.  El 
trabajo concluyó con un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 0.324, para una 
probabilidad de error de 0.024. Debido a la inadecuada gestión del marketing en la aplicación 
de sus estrategias comerciales, la empresa tendría que tomar un plan de acción para mejorar 
este aspecto tomando en cuenta un beneficio mutuo de las partes involucradas en lo que se 
refiere a sus relaciones comerciales. 
La utilidad que brinda esta investigación es que plantea nuestras variables, y un mismo tipo 
de estudio; a su vez esta investigación nos da el aporte que las organizaciones tienen que 
contar con la variable marketing relacional para poder fidelizar a sus clientes. el resultado 
de aplicar el marketing relacional dentro de una empresa. 
Pálate, N (2015). Titulado “Marketing Relacional y la fidelización de los clientes de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América”. Tesis presentada para obtener el título 
de ingeniera de Marketing y gestión de negocios de la Universidad técnica de Ambato, 
Ecuador. El objetivo de dicha investigación fue Investigar la incidencia del Marketing 
Relacional en la fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y Crédito “LUZ 
DE AMÉRICA” de la ciudad de Ambato (Josep Alet, 2000). La teoría indica que el 
marketing relacional contiene las siguientes dimensiones: producto, servicio, distribución, 
comunicación. Según Josep Alet dice que Marketing Relacional es almacenar información 
relevante que permita un aprendizaje sobre las necesidades de los clientes, mientras que para 
(Muñoz Diana, 2006) menciona fidelizar a los clientes es crear, fortalecer y mantener las 
relaciones con sus clientes. Fue un estudio de tipo descriptivo correlacional. Teniendo una 
muestra de 261, clientes externos de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Luz de América de 
la Ciudad de Ambato. La técnica empleada es la encuesta. El autor Para comprobar la 
hipótesis utilizó el método estadístico de distribución Chi- Cuadrado. Y consideran que se 





12,59, por lo tanto, el autor concluye que la implementación de un plan de marketing 
relacional permitirá mejorar fidelización de los clientes de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito Luz de América de la ciudad de Ambato.  
Esta tesis aportará para esta investigación su marco teórico de la fidelización del cliente, el 
objetivo que empleó y las conclusiones que determinan la relación positiva y significativa 
entre sus dos variables 
A nivel nacional 
López, L. (2014). Titulado “El Marketing relacional y su influencia en la fidelización de los 
clientes en la empresa JF CORREDORES DE SEGUROS S.A.C. Lima - Perú 2014.", Tesis 
presentando para obtener el Título de licenciada en administración de Empresas, de la 
Universidad Tecnológica de Lima Sur (UNTELS) Lima, Perú. El autor presento su objetivo 
general determinar la influencia del Marketing Relacional en la Fidelización de los clientes 
en la empresa JF Corredores de Seguros, método; deductivo, tipo de estudios; correlacional, 
población; Considerando que la investigación está enfocada en la empresa JF 
CORREDORES DE SEGUROS S.A.C, muestra; se agrupará a los principales clientes de 
acuerdo a la antigüedad de tiempo que se ofrece el producto y/o servicio. El autor estableció 
tres escalas a las carteras de clientes, a) cliente principal, b) clientes medios y c) clientes 
nuevos.  Obteniendo en un total de muestra de 180. El autor uso Base de datos (Excel) 
Software de Sistema y estableció la siguiente conclusión: la influencia del Marketing 
relacional es directa ya que, en base a la encuesta realizada, el 0.421 % de los clientes está 
totalmente de acuerdo en que influyen las comunicaciones y las relaciones que tenga la 
empresa para poder cerrar algún contrato (aceptación del seguro) y un 0.01% de acuerdo. Lo 
que indica que aplicar el marketing relacional en sus clientes le genera beneficios a largo 
plazo. 
Esta tesis aportará para esta investigación en el conocimiento del grado de importancia que 
tienen los clientes en la empresa, buscando la fidelización de los mismos, de esta manera se 
logrará grandes beneficios y solución de los problemas existentes. 
Coronado, C. (2013). Titulada “Marketing relacional y su influencia en la fidelización de 





Callo. Lima, durante el año 2013”. Tesis presentada para obtener el título de licenciado en 
Administración de la universidad César Vallejo. Este trabajo tiene como objetivo general 
determinar la influencia entre Marketing Relacional y la fidelización de los clientes en la 
empresa TECNIPLAST Servicios Generales E.I.R.L. Las teorías de poyo que tiene este 
trabajo son la teoría de Burgos, E. (2007) y Pérez. E (2002) teoría de la fidelización, 
estrategia entre otros. Esta investigación es de tipo descriptivo exploratorio, con una 
población de 27clientes de la empresa Tenciplast. La investigación tiene como conclusión 
que las comunicaciones y relaciones si influyen en la decisión de cierre de contratos en los 
clientes de la empresa Tecniplast Servicios Generales E.I.R.L con un coeficiente de 
correlación Rho de Spearman de 0.351%, para una probabilidad de error de 0.000% Lo que 
nos indica que aplicar Marketing Relacional es sus clientes le genera beneficios a largo 
plazo. 
Esta tesis aportará para esta investigación en su marco teórico sobre Marketing relacional y 
fidelización del cliente. Sobre la significancia que tiene ambas variables entres su muestra y 
la utilización de su instrumento de recolección de datos. 
Gutiérrez, M. (2016). Titulada “Marketing Relacional y fidelización del cliente en la 
empresa Curtis & Co S.A.C. San Juan de Lurigancho 2016”. Tesis para obtener el título 
profesional de licenciado en Administración de empresas de la Universidad Cesar Vallejo. 
Teniendo como objetivo general determinar la relación que existe entre la confianza y la 
fidelización del cliente en la empresa Curtis & Co S.A.C. San Juan de Lurigancho 2016. Sus 
teorías de apoyo fueron Rosendo, V& Laguna, P (2012) para Marketing Relacional, teoría 
que mide la relación entre clientes y consumidores. Esta investigación tuvo un tipo de 
metodología descriptivo correlacional con una muestra de 110 clientes siendo su instrumento 
el cuestionario. En conclusión, se logró identificar que sí existe relación entre Marketing 
Relacional y fidelización del cliente con un coeficiente de correlación Rho de Spearman de 
0.813% y un nivel de significancia de 0.000. A partir de la investigación el autor emplea que 
el marketing relacional es catalogado como buena, a través de sus dimensiones: confianza, 





El aporte de dicha investigación fue tomado como antecedente porque tiene una alta base 
teórica que nos permite realizar comparaciones objetivas para la discusión con los resultados 
de la investigación. 
1.3 Teorías relacionadas al tema  
 
Marketing Relacional  
Para poder entender que es Marketing Relacional tenemos que saber que significa, el autor 
Guerrero, C (2014). Indica en su libro “Atraiga, enamore y retenga a sus clientes”, que 
marketing relacional es la aplicación constante de conocimientos actualizados de los clientes 
propios al diseño de productos y servicios que se comunica de forma interactiva, con el fin 
de desarrollar una relación continua y duradera, en beneficio mutuo. La definición dada por 
Guerrero marca los parámetros en los que se desarrolla el marketing relacional, el autor 
sugiere la adaptación de productos y servicios a las necesidades del cliente y finaliza con el 
propósito principal, la creación de la lealtad en una relación duradera. 
El marketing relacional tiene como propósito conocer, comprender y satisfacer al cliente, 
con miras a establecer una relación a largo plazo. Cuando se trata de una relación duradera, 
la clave está en desarrollar habilidades para descubrir las necesidades. 
Las dimensiones impartidas por Guerrero son: 
-La satisfacción: la satisfacción y las necesidades hace parte de los objetivos de Marketing 
relacional que tiende a fortalecer los mecanismos para crear lealtad en toda la cadena 
comercial de productores, proveedores, logística, clientes. La creación de valores se 
materializa en nuevos desarrollos tecnológicos, en la cogeneración de productos y servicios, 
y en reducciones sustanciales de costos. 
-El conocimiento: son detalles del andamiaje de la cadena de comercialización es eficaz para 
orientar sus resultados a la consolidación de realizaciones a través de comunicaciones 
interactivas, para logar este grado de satisfacción es vital la capacitación y el entrenamiento 





Rosendo, V& Laguna, P (2012). Indica en su libro Marketing Relacional es la actividad que 
le brinda a los clientes y consumidores ofertas que tienen valor. El Marketing Relacional se 
mide con los siguientes indicadores: comunicación directa, credibilidad, habilidad, 
efectividad, subordinación, responsabilidad, expectativas, performance, equidad, 
dependencia, responsabilidad, equidad, compra y recompensa. Para el autor se busca tener 
una comunicación-relación cordial con los clientes brindándole lo mejor de su producto, para 
luego obtener la fidelización del cliente   
Las dimensiones impartidas por Rosendo, V& Laguna, P son: 
-Confianza: Es observada cuando la información brindada por el cliente será tomada por la 
empresa de manera ética y responsable. Así mismo, es considerado como un proceso de 
interacciones repetidas a largo plazo entre ambas partes, que, al obtenerse metas y objetivos 
de manera satisfactoria, se genera la confianza. 
-Compromiso: Es el juramento entre el comprador-vendedor, el deseo de desarrollar una 
relación sólida. El compromiso presenta los siguientes indicadores, dependencia, busca que 
el cliente se encuentre satisfecho esto lograra innovando, incentivos, promociones etc.  
Brindándole al cliente aquello que solicito, en el tiempo correcto, lugar acordado, producto 
elegido. 
-Satisfacción: Es el anexo entre la experiencia o proceso de pre compra o post compra, hacia 
el cumplimiento de sus necesidades y deseos. Las dimensiones que contienen son: 
expectativas, lo que el cliente espera del producto; performance, experiencia del cliente ante 
las post compra y la equidad, la empresa de manera justa hacia su cliente de forma uniforme 
sin preferencias. 
Mayorga, (2015); indica que el Marketing Relacional tiene como objetivo atender las 
necesidades de clientes de manera propia. La administración de las relaciones con los 
clientes, en inglés Customer relationship management o CRM, es una herramienta aplicada 
en el Marketing relacional el cual consiste en traer, retener, recuperar clientes, así como para 





Por lo tanto, la empresa debe optar por buscar la lealtad y fidelidad de sus clientes con su 
empresa y producto, incrementar la satisfacción del cliente, lo cual se logrará tomando en 
cuenta el CRM el cual contiene información relevante del cliente, como por ejemplo sus 
necesites, gustos, etcétera. 
Las dimensiones para Mayorga son: 
-El CMR, instrumento importante para conocer la necesidad del comprador, así como las 
satisfacciones y favoritismos. 
- Compromiso; clientes que no solo adquieran, si no que se conviertan en afiliados de la 
empresa y confíen el producto o servicio ofrecido por la organización. 
Herramientas para medir la Fidelización al cliente. 
Alet. J (2000) en su libro la comunicación Marketing Eficaz define, la fidelización consiste 
en constituir y sembrar la relación con los clientes atendiendo sus necesidades de forma 
personalizada también comunicar las nuevas ofertas que se adecuen a sus necesidades y 
cumplan sus expectativas. 
Las dimensiones para Alet son: 
-Identificar u cualificar a los clientes actuales o potenciales actualizando de manera continua 
la base de datos 
-Adaptar los programas de Marketing y los productos y servicios para que se adecuen a las 
necesidades del cliente de manera concreta. 
-Integrar el plan de comunicación: establecer dialogo con el cliente de acuerdo a su 
personalización. 
Alcaide. JC. (2010) Menciona la Fidelización del cliente es el resultado de acciones del 
Marketing estratégico que permite conocer en profundidad a nuestros clientes y a partir de 
esta información desarrollar estrategias que evitan que se vayan a la competencia, afianzando 
la calidad de servicios, producto y/o comunicación que la empresa represente, logrando su 





actitud positiva que es producto de satisfacción del cliente por lo cual eso nos conlleva a 
tener clientes a un consumo estable y duradero 
Las dimensiones para Alcaide son: 
-Orientación al cliente: la empresa o la organización debe buscar mejoras para brindar a sus 
clientes por lo tanto todas las decisiones tomadas deben estar de la mano con el cliente de 
esa manera buscar información sobre las necesidades actuales y futuros de cada uno de sus 
clientes y compartir dicha información con toda la organización.  
-Calidad de servicios: La organización brinda servicios y calidad de manera amable y Cortez, 
el autor nos menciona la frase “Trata a los demás como te gustarías que te traten” dicha frase 
debe usarme en las empresas para establecer conexión con los clientes  
-Programa de relación con el cliente: Aplicación de herramientas para que la organización 
se acerque a los clientes como la comunicación multicanal, también realizando incentivos, 
obsequios y descuentos que son brindadas por la empresa, esto permitirá que los clientes 
realicen una relación más cercada ya adecuada. 
Barroso, C. y Martin, E. (2015). Menciona que la finalidad de aplicar estrategia de Marketing 
relacional es fidelizar solo aquellos clientes que generan mayores entradas o ingresos a la 
empresa. Por el contrario, si la relación no resulta rentable se tendría que estudiar los factores 
que hacen que ello ocurra y de esta manera poder eliminarlo y mejorarlo, si la relación se 
volviese estruendosa tendría que tratar de alejarse. El Marketing relacional busca la 
actuación del cliente; convirtiéndola en estrategia. 
Las dimensiones impartidas para Barroso y Martin son: 
-Calidad de servicio: Es un instrumento competitivo que requiere una cultura organizada, 
cónsona, un compromiso de todos, dentro de unos procesos continuo de evaluación y 
mejoramiento, para ganar la lealtad del cliente y diferenciarse de la competencia como 
estrategia de beneficio  
-Satisfacción del cliente: El nivel del estado de aniño de un individuo que resulta de la 





-Intención de comportamiento: Declara que todo comportamiento esta (o en algún momento 
estuvo) inspirado por una “intención positiva”. 
-Rentabilidad: Beneficios que proporciona una determina operación o cosa y la inversión o 
el esfuerzo que se ha realizado. 
 
 
Formulación del Problema  
Problema general 
¿Qué relación existe entre la Marketing Relacional y Fidelización de los clientes de la 
empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017? 
Problema especifico 
¿Qué relación existe entre la confianza y la fidelización del cliente de la empresa FAVIMET 
S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017? 
¿Qué relación existe entre el compromiso y la fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017? 
¿Qué relación existe entre la satisfacción y la fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017? 
1.4 Justificación del estudio 
Justificación teórico 
Esta investigación es importante por cuanto se pretende corroborar si las dimensiones del 
teórico Rosendo y Laguna, se ajustan al contexto de la realidad para la empresa FAVIMET 






Esta investigación es relevante porque aporta información valiosa con la contrastación de 
teorías lo cual ayudará a la empresa FAVIMET S.R.L. a conocer la realidad existente de la 
problemática del marketing relacional y la fidelización de los clientes para poder mejorar en 
los puntos que sean vulnerables con la finalidad de que la empresa FAVIMET S.R.L. se 
centre en fidelizar a sus clientes y posicionarse en el mercado. 
 
Justificación metodológica 
Esta investigación es relevante por cuanto ayuda a la elaboración del instrumento de 
medición de las variables Marketing Relacional y Fidelización a los clientes. El cual servirá 
de referencia a otras investigaciones con una problemática similar. 
Justificación social 
Esta investigación aportará información confiable a la empresa FAVIMET S.R.L. para que 
puedan tomar acciones que ayuden a contribuir con el progreso de fidelizar a los clientes de 
esta manera la empresa tendrá alta rentabilidad y brindará más empleo a más personas. 
1.5 Hipótesis  
Hipótesis general  
Existe una relación entre Marketing Relacional y la fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
Hipótesis especifico 
Existe una relación entre la confianza y la fidelización del cliente de la empresa FAVIMET 
S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
Existe una relación entre el compromiso y la fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
Existe una relación entre la satisfacción y la fidelización del cliente de la empresa FAVIMET 






Objetivo general  
Determinar la relación que existe entre Marketing Relacional y la fidelización del cliente de 
la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
Objetivos específicos 
Determinar la relación que existe entre la confianza y la fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
Determinar la relación que existe entre el compromiso y la fidelización del cliente de la 
empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
Determinar la relación que existe entre satisfacción y la fidelización del cliente de la empresa 














































2.1 Diseño de Investigación 
Según Hernández, Fernández y Baptista. (2014) “indican que el diseño de investigación no 
experimental se especifica como un estudio que se realiza sin la manipulación 
deliberadamente de variables en donde solo se observa a los fenómenos en su ambiente 
natural para así analizarlo” (p.). Y que el diseño de investigación transversal se recolecta los 
datos en un solo momento y en un tiempo único. 
El diseño de esta investigación es no experimental porque no se manipulará la variable 
independiente. Ya que se observan situaciones existentes, solo tenemos variable 1 y variable 
2. Es de corte transversal ya que vamos a obtener los datos en un solo momento, de nivel 
descriptivo-correlacional puesto que vamos a determinar el grado de relación entre las dos 













O1: Marketing Relacional 
 
O2: Fidelización del cliente.  
 
r : relación. 
 
2.2 Variable, Operacionalización 
 
Tamayo & Tamayo (2003) indica que las variables de operacionalización representan el 





aspectos se agrupa bajo las denominaciones de las dimensiones, indicadores, ítems, y, de ser 
necesarios, sub indicadores. 
Marketing Relacional 
Según Rosendo, V& Laguna, P (2012). Indica en su libro Marketing Relacional es la 
aplicación constante del conocimiento actualizado de los clientes individuales al diseño de 
producto y servicios que se comunica de forma interactiva, con el fin de desarrollar una 
relación continua y duradera, en beneficio mutuo. Esta variable será medida mediante la 
técnica de la encuesta. 
Fidelización al cliente  
Según Barroso, C. y Martin, E. (2015). Menciona que la finalidad de aplicar estrategia de 
marketing relacional en la satisfacción de los clientes es el juicio que hace el cliente acerca 
de cómo recibe el producto o servicio analizando el proceso que hablita la empresa, 
evaluando factores de servicios como la capacidad de respuesta, la actitud de los vendedores 
o el cumplimiento de la oferta la garantía o el soporte. Esta variable será medida mediante 





OPERACIONALIZACION DE VARIABLES 
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competencia  12,13 
compromiso responsabilidad 14,15,16 
dependencia  17,18,19 
persuasión 20,21,22 
actitudes 23,24 
satisfacción expectativas 25,26,27 
performance 28,29 
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1.1.  Población y Muestra 
La población es la generalidad de un fenómeno de estudio que tiene en común una 
determinada característica; delimitado por el investigador, constituyendo la totalidad del 
fenómeno asignado a la investigación (Tamayo, 1997, p.176). 
La población de la presente investigación está conformada por clientes del mes de abril hasta 
junio del 2017 de la empresa FAVIMET S.R.L., la cual es de 74 clientes. Debido a que 
contamos con clientes de empresas grandes como el Estado, que realizan compras de grandes 
volúmenes. Teniendo de esta manera las facturas y los montos detallados en los anexos.  
Según (Sabino, 2002). Indican que el censo es la recaudación de información sobre la 
totalidad de las personas involucradas en el problema de estudio. 
1.2. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
La variable Marketing Relacional como para la variable Fidelización del cliente se medirá 
mediante un cuestionario de escala tipo Likert con cinco categorías a través de una encuesta.  
1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: A veces, 4: Casi siempre, 5: Siempre 
Según Hernández, Fernández y Baptista. (2014) dicen que la escala de Likert consiste en un 
conjunto de ítems en donde se presentan en forma de afirmaciones o también de juicios en 
el cual el participante puede elegir uno de los cinco puntos o categorías de escalas en donde 
a cada punto se le asigna un valor numérico obteniendo así un puntaje final. 
Validación del instrumento 
La validación será realizada por juicio de los expertos siendo estos tres teóricos y dos 
metodológicos que evaluarán los instrumentos con los ítems correspondientes para cada 
variable. Estos expertos darán las correcciones necesarias en el transcurso del ciclo para que 





La confiabilidad hace referencia al nivel en que la ejecución repetitiva del instrumento a la 
misma unidad de análisis produce resultados idénticos (Hernández, Fernández y Baptista, 
2014, p. 200). 
 Esta validación tiene que ser mayor o igual al 70% para el instrumento por cada uno de los 
expertos. 
Tabla 1 
Validación por juicio de expertos para marketing relacional 











Claridad 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Objetividad 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Pertinencia 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Actualidad 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Organización 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Suficiencia 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Intencionalidad 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Consistencia  80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Coherencia 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
Metodología 80% 75% 82% 75% 75% 387% 
TOTAL 3870% 
   
 
   CV=77.4% 






El parámetro de validación total del instrumento Marketing Relacional logro alcanzar un 











O N° 1 
EXPERT
O N° 2 
EXPERT
O N° 3 
EXPER
TO N° 4 
EXPERT
O N° 5 
  
Claridad 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Objetividad 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Pertinencia 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Actualidad 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Organización 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Suficiencia 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Intencionalidad 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Consistencia  80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Coherencia 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
Metodología 80% 75% 85% 75% 75% 390% 
TOTAL      3900% 
      CV 
=78% 






El parámetro de validación total del instrumento Fidelización de los clientes logro alcanzar 
un 78% de validez de instrumento, obteniendo una calificación muy buena. 
A continuación, se presenta los cinco docentes de la universidad que aplicando la formula 
se concluye que para ambas variables el nivel de validez es alto. 
Expertos temáticos: 
Mg. Flores Bolívar, Luis Alberto 
Mg. Federico Alfredo, Suasnabar Ugarte 






Mg. Gamarra Lino, Edgar 
Mg. Cárdenas Canales, Daniel 
 
Análisis de confiabilidad 
El instrumento se podrá medir con el Alfa de Cronbach para poder analizar la confiabilidad 
de los ítems del cuestionario, dicha medida debe ser mayor o igual a 0.70 para obtener un 
mejor resultado y que el instrumento pueda ser aplicado. 
Tabla 3  
Alfa de Cronbach para marketing relacional  
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,881 30 
 Fuente: elaboración propia 
 
El coeficiente nos indica que entre más cerca de 1 este alfa, más alto es el grado de 
confiabilidad, este caso, se puede observar que el resultado del instrumento de la primera 
variable es de 0,881, es decir si es confiable. 
Tabla 4 
Alfa de Cronbach para fidelización de los clientes   
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,874 30 






El coeficiente nos indica que entre más cerca de 1 este alfa, más alto es el grado de 
confiabilidad, este caso, se puede observar que el resultado del instrumento de la segunda 
variable es de 0,874, es decir si es confiable. 
 
 
1.3. Métodos de análisis de datos 
Las técnicas de la estadística descriptiva que servirán para el presente trabajo son la 
distribución de frecuencias. Todo ello será procesado mediante el programa SPSS versión 
21, la prueba de hipótesis, prueba de Spearman y obtener información a través de gráficos y 
tablas estadísticas de la base de datos obtenida por el cuestionario. 
1.4. Aspectos éticos  
La presente investigación respeta el derecho de autor haciendo uso de las normas APA; 
además se incluirá la prueba de similitud que será ejecutada mediante el programa Turniting. 
La reserva y confiabilidad de los datos de las personas encuestadas será resguardando su 










































Tabla 5  




Fidelización al cliente (V2) Total Rho Spearman 
Regular Bueno Muy bueno 
Regular 2.7% 9.5% 0.0% 12.2% Rho = 0.815  
Bueno  2.7% 43.2% 16.2% 62.2% 
Muy bueno 0.0% 5.4% 20.3% 25.7% Sig. (bilateral) 
= 0.000 Total 5.4% 58.1% 36.5% 100.0% 
       Fuente: elaboración propia 
 
INTERPRETACION: 
Los resultados obtenidos en “Marketing Relacional y fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. Se observa en la tabla N° 05 que 
Marketing Relacional es bueno en un 62.2% y que Fidelización de los clientes también es 
bueno con un 58.1% 
el objetivo general de esta investigación es determinar la relación entre “Marketing 
Relacional y fidelización de los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de 
Lurigancho, 2017 que estando muy claros los resultados podemos decir que cuando a la 
variable Marketing Relacional es muy bueno la fidelización de los clientes también es muy 
bueno en un 20.3%. Por otro lado, cuando Marketing Relacional es bueno, la fidelización de 
los clientes también es bueno en un 43.2%, con lo cual se puede afirmar que si existe relación 
entre estas dos variables. 
Además, tenemos como hipótesis general que si Existe una relación entre marketing 
relacional y la fidelización del cliente de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de 
Lurigancho, 2017; hipótesis que es confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman1 
que nos muestra un coeficiente de correlación de 0.815 con un nivel de significación bilateral 
de 0.000; es decir, si se confirma la hipótesis de que existe correlación entre estas dos 
variables. En valores porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe un 81.5% 







de correlación entre las dos variables, calificándola con un nivel de correlación muy alta. 
Considerando la variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de 
cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y 
fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación del resultado obtenido corresponde a una fuerte 
o perfecta. 
 
Tabla 6  




FIDELIZACION AL CLIENTE (V2)  
REGULAR BUENO MUY BUENO TOTAL Rho Spearman 
DEFICIENTE 0.0% 2.7% 0.0% 2.7% Rho = 0.668 
REGULAR 2.7% 6.8% 0.0% 9.5% 
BUENO  2.7% 32.4% 14.9% 50.0% 
MUY BUENO 0.0% 16.2% 21.6% 37.8% Sig. (bilateral) 
= 0.000      TOTAL 5.4% 58.1% 36.5% 100.0% 
          Fuente: elaboración propia 
 
CONFIANZA 
Considerando la relación entre confianza y fidelización del cliente de la empresa FAVIMET 
S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. Se observa en la tabla N° 06 que la confianza es 
bueno en un 50.0% y que Fidelización de los clientes también es bueno con un 58.1% 
El objetivo específico de la investigación es determinar la relación que existe entre la 
confianza y la fidelización del cliente de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de 
Lurigancho, 2017.; la Tabla N° 06 nos muestra que cuando la confianza es buena, la 
fidelización de los clientes es bueno en un 32.4% y muy bueno en un 21.6%, con lo cual se 
puede afirmar que si existe relación entre estas dos variables. 
Por otro lado, se demuestra la hipótesis especifica de que si existe relación entre la confianza 





a través del resultado de la prueba estadística Rho de Spearman que tiene un coeficiente de 
correlación Rho = 0.668 y una Sig. Bilateral = 0.000 Considerando la variación del coeficiente 
de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: escasa o nula (0.00 a 0.25), 
débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00); la calificación 
del resultado obtenido corresponde a una moderada. 
 
Tabla 7  




FIDELIZACION AL CLIENTE (V2) TOTAL Rho 
Spearman REGULAR BUENO MUY 
BUENO 
REGULAR 0.0% 6.8% 0.0% 6.8% Rho = 
0.722 BUENO  5.4% 25.7% 10.8% 41.9% 
MUY BUENO 0.0% 25.7% 25.7% 51.4% Sig. 
(bilateral) 
= 0.000 
TOTAL 5.4% 58.1% 36.5% 100.0% 
            Fuente: elaboración propia 
 
COMPROMISO 
Considerando la relación entre compromiso y fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. Se observa en la tabla N° 07 que el 
compromiso es muy bueno en un 51.4% y que Fidelización de los clientes también es bueno 
con un 58.1% 
el objetivo específico de esta investigación es determinar la relación entre compromiso y 
fidelización de los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017 
que estando muy claros los resultados podemos decir que cuando a la variable compromiso 
y la fidelización de los clientes es muy bueno también es muy bueno en un 25.7%. y bueno 





Además, tenemos como hipótesis especifica que si Existe una relación entre compromiso y 
la fidelización del cliente de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017; 
hipótesis que es confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman2 que nos muestra un 
coeficiente de correlación de 0.722 con un nivel de significación bilateral de 0.000; es decir, 
si se confirma la hipótesis de que existe correlación entre estas dos variables. En valores 
porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe un 72.2% de correlación entre 
las dos variables, calificándola con un nivel de correlación moderada. Considerando la 
variación del coeficiente de correlación positivo, y la escala de cuatro categorías. 
 
Tabla 8  




FIDELIZACION AL CLIENTE (V2)  




DEFICIENTE 5.4% 0.0% 0.0% 5.4% Rho = 0.615 
REGULAR 0.0% 33.8% 4.1% 37.8% 
BUENO 0.0% 24.3% 21.6% 45.9% 
MUY BUENO 0.0% 0.0% 10.8% 10.8% Sig. (bilateral) 
= 0.000 TOTAL 5.4% 58.1% 36.5% 100.0% 
       Fuente: elaboración propia 
 
SATISFACCION 
Considerando la relación entre satisfacción y fidelización del cliente de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. Se observa en la tabla N° 08 que la 
satisfacción es bueno en un 45.9% y que Fidelización de los clientes también es bueno con 
un 58.1% 







El objetivo específico de esta investigación es determinar la relación entre satisfacción y 
fidelización de los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017 
que estando muy claros los resultados podemos decir que cuando a la variable satisfacción 
la fidelización de los clientes es bueno también es bueno en un 24.3 % y muy bueno en un 
10.8% con lo cual se puede afirmar que si existe relación entre estas dos variables. 
Por otro lado, tenemos como hipótesis especifica que si Existe una relación entre satisfacción 
y la fidelización del cliente de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017; 
hipótesis que es confirmada por la prueba estadística Rho de Spearman3 que nos muestra un 
coeficiente de correlación de 0.615 con un nivel de significación bilateral de 0.000; es decir, 
si se confirma la hipótesis de que existe correlación entre estas dos variables. En valores 
porcentuales el índice de correlación nos expresa que existe un 61.5% de correlación entre 
las dos variables, calificándola con un nivel de correlación moderada. Considerando la 
variación del coeficiente de correlación positivo, de 0 a 1 en una escala de cuatro categorías: 
escasa o nula (0.00 a 0.25), débil (0.26 a 0.50), Moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta 












































La investigación tiene como objetivo identificar la relación entre el marketing relacional y 
fidelización de los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017, 
Del mismo modo se busca determinar la relación entre cada una de las dimensiones de las 
variables Marketing Relacional (Confianza, Compromiso y Satisfacción), con la variable 
Fidelización de los clientes. 
La investigación es que se circunscribe a los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L., San 
Juan de Lurigancho, 2017, por lo cual los resultados solo podrán ser inferidos a solo el grupo 
de Clientes. Además, es muy necesario recordar que la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan 
de Lurigancho, 2017, se dedica a la fabricación y ventas de lockers metálicos, ángulos 
ranurados, mamparas de vidrios, escritorio en me laminé, entre otros productos. 
Los cuestionarios que fueron utilizados han sido preparados para la empresa FAVIMET 
S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017, y luego se validó por 5 expertos de la Universidad 
Cesar Vallejo con una calificación del 78% en la variable marketing relacional y 77.4% en 
la variable fidelización de los clientes y luego de una prueba piloto se calcula la confiabilidad 
con una alfa de Cronbach de 0.881 para el cuestionario de Marketing Relacional y 0.874 
para el cuestionario de Fidelización de los clientes. 
Los resultados nos muestran que los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de 
Lurigancho, 2017, califican el Marketing Relacional es bueno en un 62.2%, pero por otra 
parte se tiene un grupo que lo califica como regular en un 12.2%, situación que debe ser 
tomada en cuenta por los directivos de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de 
Lurigancho, 2017. Por otro lado, se tiene que estos mismos consumidores indican que la 
Fidelización es buena en un 58.1%. 
Pero si examinamos la relación que tienen las dos variables se observa que el mayor 





cruzada, donde los clientes que consideran que cuando el marketing relacional es bueno, 
entonces la fidelización al cliente también es bueno en un 43.2% y los clientes que 
consideran que el marketing relacional es muy bueno, entonces la fidelización al cliente 
también es muy buena en un 20.3%. La lectura de estos resultados nos permite afirmar que 
existe una relación lineal directa entre estas dos variables; resultado que es corroborado con 
la prueba estadística de correlación Rho de Spearman (Rho=0.815, Sig. (Bilateral) = 0.000; 
(p ≤ 0.05), que nos permite afirmar de que existe una relación lineal directa entre estas dos 
variables marketing relacional y fidelización de los clientes. Estos resultados son bastante 
similares al obtenido por Gutiérrez (2016) (Rho=0.813, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05); 
demostrando que existe relacional entre marketing y fidelización del cliente en la empresa 
Curtis & Co S.A.C. de San Juan de Lurigancho. Por otro lado, los resultados obtenidos de 
López, (2014) (Rho=0.421, Sig. (Bilateral) = 0.001; (p ≤ 0.05)); que demuestra que existe 
una influencia del Marketing Relacional en la Fidelización de los clientes en la empresa JF 
CORREDORES DE SEGUROS S.A.C. Por otro lado, los resultados tenemos de Coronado, 
(2013) (Rho=0.351, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05)); que demuestra que Existe la 
influencia entre Marketing Relacional y la fidelización de los clientes en la empresa 
TECNIPLAST Servicios Generales E.I.R.L.  
Detallando los resultados de las dimensiones de Marketing Relacional en forma 
independiente se observa que Confianza es la que califica con 50.0% de bueno, seguido de 
la dimensión de Compromiso con 41.9% de bueno, por último, está Satisfacción con 45.9% 
de bueno; sin embargo, todas las dimensiones están debajo de la variable Marketing 
Relacional que tiene un 62.2% de bueno. Por lo tanto, los directivos de la empresa 
FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017, deberán mejorar sus indicadores de 
Compromiso y Satisfacción sobre todo el cumplimiento de las soluciones prometidas por 
parte de los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho.  
Los resultados de la tabla cruzada, son coincidentes con los obtenidos en la interrelación de 
las dos variables, se tiene que cuando los clientes consideran que el marketing relacional es 
bueno, entonces la fidelización al cliente también es bueno en un 43.2% y los clientes que 
consideran que el Marketing Relacional es muy bueno,  entonces la fidelización al cliente 





Compromiso con la Fidelización de los clientes, que cuando los clientes consideran que el 
Confianza es bueno en un 32.4% y para los clientes Compromiso es bueno en un 25.7%. La 
dimensión Satisfacción relacionada con Fidelización de los clientes es la que tiene un menor 
porcentaje para cuando los clientes consideran que el Marketing Relacional es bueno, 
entonces para los clientes es bueno en un 24.3%. 
Los resultados de la prueba estadística de correlación entre las dimensiones de Marketing 
Relacional y Fidelización de los clientes, nuevamente es coincidente con los obtenidos en 
las tablas cruzadas. Los Rho de Spearman más altos corresponden a las dimensiones de 
Confianza (Rho=0.668, Sig. (Bilateral) = 0.000); Compromiso (Rho=0.722, Sig. (Bilateral) 
= 0.000); ); y el más bajo es el que corresponden a satisfacción (Rho=0.615**, Sig. 
(Bilateral). En conclusión, podríamos afirmar que todas las dimensiones de Marketing 
Relacional están correlacionadas en forma directa, correspondiendo la correlación más baja 
satisfacción y la más alta a Compromiso y Confianza. 
Ahora, si comparamos estos resultados de correlación con los obtenidos en los estudios 
previos tenemos que Coronado, (2013) encuentra que confianza también tienen correlación 
con fidelización de los clientes (Rho=0.402, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) por último 
se encuentra a Gutiérrez, M. (2016) encuentra que confianza tienen correlación con la 
fidelización de los clientes (Rho=0.842, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05), por otro lado 
teniendo en cuenta que compromiso también tienen correlación con la Fidelización de los 
clientes (Rho=0.897, Sig. (Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05) y por ultimo teniendo en cuenta que 
satisfacción también tienen correlación con la Fidelización de los clientes (Rho=0.873, Sig. 
(Bilateral) = 0.000; (p ≤ 0.05).  En conclusión, podríamos afirmar que se tiene la evidencia 
suficiente para indicar que existe correlación entre las dimensiones de la variable Marketing 
Relacional y fidelización de los clientes; por lo tanto, si se mejora el Marketing Relacional 
se podrá seguir mejorando la fidelización de los clientes. Debemos poner mayor atención en 
mejorar la satisfacción de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho para 



































Dado los resultados de esta investigación, en base a la información recopilada de los clientes 
de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017, se obtienen las siguientes 
conclusiones:  
 
En la investigación se ha determinado que existe una correlación fuerte Rho = 0. 815** Sig. 
(Bilateral) = 0.000) entre las variables Marketing Relacional y fidelización del cliente. La 
fidelización del cliente es percibida como buena en un 58.1% de los clientes y el 62.2% 
manifiesta que el Marketing Relacional también es Bueno.  
 
Se identificó que existe una correlación moderada Rho = 0. 668** Sig. (Bilateral) = 0.000) 
entre la dimensión confianza y fidelización del cliente de la empresa FAVIMET S.R.L., San 
Juan de Lurigancho. Esto se basa en los resultados que tiene la empresa FAVIMET S.R.L., 
la confianza es considerada como bueno en un total de 50.0% y fidelización es considerada 
como buena en un total de 58.1% las características que buscan son las adecuadas para 
fidelizarlos. 
 
Se definió que existe una correlación moderada Rho = 0. 722** Sig. (Bilateral) = 0.000) 
entre la dimensión compromiso y la variable fidelización del cliente. Estos resultados se 
justifican en que el compromiso es un factor importante para la vista de los clientes el 
compromiso es calificada como muy bueno en un total de 51.4% y la fidelización es 
calificada como bueno en un total de y el 58.1% dicha coincidencia parte de los clientes han 
determinado que los compromisos en la empresa FAVIMET S.R.L.  
 
Se identificó que existe una correlación altamente moderada Rho = 0.615** Sig. (Bilateral) 





que la satisfacción al cliente que tiene la empresa es considerada como bueno en un total de 







































De acuerdo al estudio realizado y a los resultados obtenidos se recomienda a la empresa 
FAVIMET S.R.L lo siguiente. 
 
 Con respecto al Marketing relacional la empresa debe realizar constantes 
capacitaciones de tal manera que el personal se sienta comprometido de realizar el 
mejor trabajo en el área que se desempeña y que se pueda visualizar la competitividad 
de la empresa fortaleciendo la confianza, con un mayor grado de satisfacción, donde 
el cliente supere sus expectativas y se genere un mayor grado de fidelización. 
 
 Con respecto a confianza se recomienda mejorar y fortalecer a los clientes a través 
de medios de comunicación radio, televisión, redes sociales y otros medios 
informando sobre los productos, con información pertinente sobre los procesos de 
los cuales se vienen realizando, y que tipo de máquinas tecnológicos se utilizaran 
Además de visualizar hechos reales sobre los servicios realizados con la finalidad de 
dar seguridad y garantizar sobre los diversos tipos de fabricación de lockers y 
mamparas entre otros productos. 
 
 Con respecto al compromiso la empresa debe implementar un sistema de control con 
fechas de entrada de los materiales y las salidas de los productos terminados, 
controlando así un rango de tiempo de la llegada de producto al almacén, de esta 
manera obtener la información exacta de entrega de productos y que vendedores 
transmitan la misma información a los clientes coordinando y acordando la fecha de 
entrega de esta manera la empresa estará cumpliendo un alto estándar de compromiso 






 Con respecto a la satisfacción es muy importante que la empresa se involucre a un 
100% desde los directivos hasta lo último de los trabajadores en conocer a los 
clientes, generar cercanía tener un dialogo sobre sus los productos también se 
recomienda administrar mejor las ofertas, promociones y descuentos con la finalidad 
de comprometer a los clientes también se recomienda recompensar a los clientes 
fieles con costes y beneficios especiales con el objetivo de asegurar su permanencia 
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TABLA ANEXO A.1. Cuadro de especificaciones de la variable: Marketing 
Relacional y fidelización de los clientes  




































9 35% performance 28,29 
equidad  30 
TOTAL 30 100% 













 Fuente: elaboración propia 
 













































































TABLA ANEXO A.3. Cuestionario Marketing Relacional 
Estimado Cliente dicho cuestionario ayudará a conocer el Marketing Relacional y la 
Fidelización de los clientes de la empresa FAVIMET S.R.L. 
 INSTRUCCIONES 
Evalué el nivel alcanzado de acuerdo a su aspecto. Marque la respuesta con un "X" 
Asigne del 1 al 5 indicando el 1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: A veces, 4: Casi siempre y 5: 



























TABLA ANEXO A.4. Cuestionario Fidelización del cliente 






TABLA ANEXO A.5. Evidencias del Reporte de facturas Favimet S.R.L 
 












ANEXO A.6. Matriz de evidencias internas para la discusión 







Solo variable y/o 
dimensión 
Interrelación con variable 2 








Los clientes  de la empresa FAVIMET S.R.L., San 
Juan de Lurigancho, 2017, consideran que el 
marketing relacional es bueno, entonces la 
fidelización al cliente también es bueno en un 
43.2% y los clientes que consideran que el 
Marketing Relacional es muy bueno,  entonces la 
fidelización al cliente también es muy buena en un 
20.3%. 




9.5%, 3ro/5; y 
Deficiente 2.7%, 
2do/5. 
Los clientes  de la empresa FAVIMET S.R.L., San 
Juan de Lurigancho, 2017, consideran que la 
confianza es bueno, entonces la fidelización al 
cliente también es bueno en un 32.4% y los 
clientes que consideran que la confianza es muy 
bueno,  entonces la fidelización al cliente también 
es muy bueno en un 21.6%. 





Los clientes  de la empresa FAVIMET S.R.L., San 
Juan de Lurigancho, 2017, consideran que  el 
compromiso es muy bueno, entonces la 
fidelización al cliente también  es bueno en un 
25.7% y los clientes consideran que el   
Compromiso es bueno,  entonces la fidelización al 
cliente también es bueno en un 25.7%. 




37.8%, 3ro/5; y 
Deficiente 5.4%, 
2do/5. 
Los clientes  de la empresa FAVIMET S.R.L., 
San Juan de Lurigancho, 2017, consideran que  
Satisfacción es bueno, entonces la fidelización al 
cliente también   es bueno en un 24.3% y los 
clientes consideran que la satisfacción es muy 
bueno ,  entonces la fidelización al cliente 













ANEXO A.7. Matriz de evidencias externas para la discusión 
Variables: MARKETING RELACIONAL Y FIDELIZACIÓN DE LOS CLIENTES 
Autor 
(Año) 




Marketing relacional existe relación con la fidelización 
de clientes en el caso de grandes constructoras de 
manizales. Las teorías de soporte son el modelo Morgan 
y Hunt . 
Rho de Pearson = 0.293, 
Sig. (bilateral) = 0.005; (p 
≤ 0.05) 
Fueltala 
(2015).   
Existe un plan estratégico de marketing relacional 
influye en los niveles de fidelidad de los clientes de la 
microempresa “La 
 Casa de los Abonos” de la ciudad de San Gabriel 
Rho de Spearman 
Rho=0.324, Sig. (bilateral) 
= 0.024; (p ≤ 0.05) 
López 
(2014). 
Existe una influencia del Marketing Relacional en la 
Fidelización de los clientes en la empresa JF 
CORREDORES DE SEGUROS S.A.C 
Rho de Pearson 
Rho=0.421, Sig. (bilateral) 
= 0.001; (p ≤ 0.05) 
Coronado, 
(2013). 
Existe  la influencia entre Marketing Relacional y la 
fidelización de los clientes en la empresa 
TECNIPLAST Servicios Generales E.I.R.L. 
Rho de Spearman 
Rho=0.351, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe  la influencia entre confianza y la fidelización de 
los clientes en la empresa TECNIPLAST Servicios 
Generales E.I.R.L. 
Rho de Spearman 
Rho=0.402, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Gutiérrez, 
M. (2016). 
existe entre  Marketing Relacional y la fidelización del 
cliente en la empresa Curtis & Co S.A.C. San Juan de 
Lurigancho 2016. 
Rho de Spearman 
Rho=0.813, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
existe entre la confianza y la fidelización del cliente en 
la empresa Curtis & Co S.A.C. San Juan de Lurigancho 
2016. 
Rho de Spearman 
Rho=0.842, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
existe entre el compromiso y la fidelización del cliente 
en la empresa Curtis & Co S.A.C. San Juan de 
Lurigancho 2016. 
Rho de Spearman 
Rho=0.897, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
existe entre la satisfacción y la fidelización del cliente 
en la empresa Curtis & Co S.A.C. San Juan de 
Lurigancho 2016. 
Rho de Spearman 
Rho=0.873, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Poma,Y. 
(2017). 
Existe una relación entre Marketing Relacional y la 
fidelización del cliente de la empresa FAVIMET 
S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.815, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe una relación entre la confianza y la fidelización 
del cliente de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan 
de Lurigancho, 2017. 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.668, Sig. (bilateral) 

























Existe una relación entre el compromiso y la 
fidelización del cliente de la empresa FAVIMET 
S.R.L., San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.722, Sig. (bilateral) 
= 0.000; (p ≤ 0.05) 
Existe una relación entre la satisfacción y la fidelización 
del cliente de la empresa FAVIMET S.R.L., San Juan 
de Lurigancho, 2017. 
 
Rho de Spearman 
Rho=0.615, Sig. (bilateral) 


























































































































































































ANEXO E.4. Constancia de entrega de tesis digital. 
 
 
